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摘要 ”在 日 常生 活 和 购物 环境 中 , 泥 乱 无 序 无 处 不 在 。 然 而 ,关于 环境 无 序 性 对 消费 者 产 
品 选择 行为 的 影响 研究 却 十 分 有 限 ， 本 文 试图 填补 这 一 不 足 。 具 体 而 言 ， 本 文 创新 性 地 提出 
环境 无 序 性 与 多 样 化 寻求 行为 之 间 存 在 着 因果 关系 , 且 自 我 效能 威胁 和 未 来 偏好 不 确定 感 在 
其 中 发 挥 链 式 中 介 作用 。 通 过 1 个 预 实验 和 4 个 实验 ， 本 文 发 现 无 论 在 真实 环境 、 线 下 购物 
环境 、 工 作 环境 ， 还 是 线 上 产品 陈列 情境 下 ， 环 境 无 序 性 均 可 提升 多 样 化 寻求 行为 ;无 序 的 
" 环境 会 对 消费 者 的 自我 效能 产生 威胁 , 进而 增强 其 对 未 来 产品 偏好 的 不 确定 性 感知 ,最 终 促 
E 使 其 通过 增加 多 样 化 寻求 行为 来 应 对 未 来 可 能 变化 的 产品 偏好 。 
关键 词 ， 环 境 无 序 性 ， 多 样 化 寻求 ， 自 我 效能 威胁 ， 未 来 偏好 不 确定 感 


= 1 问题 提出 
= 在 消费 环境 中 ， 虽 然 商家 一 直 致力 于 追求 整洁 有 序 ， 但 混乱 无 序 仍 普 遍 存在 ， 如 被 顾客 
` 翻 乱 的 超市 货架 、 堆 满 低 价 促销 品 的 打折 区 等 。 甚至 有 些 商 家 会 故意 进行 混乱 无 序 的 产品 陈 
l 列 ， 如 日 本 知名 零售 商 西 友 超市 出 于 成 本 控制 和 效率 等 考虑 对 方便 面 等 食品 进行 凌乱 摆 放 、 
c Tg EN NE EP FR Ha FEE Pn d E PI DEDERE E m EIT ASL RS BEAL S ri 
见 、 且 有 些 商 家 会 有 意 为 之 , 那么 混乱 的 环境 或 者 无 序 的 产品 陈列 会 如 何 影响 消费 者 的 认 知 
及 后 续 产 品 选择 呢 ? 试想 你 此 时 正面 对 产品 混乱 摆 放 的 货架 或 无 序 的 产品 陈列 图 , 你 倾向 于 
选择 更 多 样 还 是 单一 的 产品 呢 ? 针对 上 述 问题 , 本 文 提 出 环境 无 序 性 会 提升 消费 者 的 多 样 化 
寻求 行为 。 

多 样 化 寻求 行为 指 “ 消费 者 在 选择 产品 和 服务 时 寻求 多 样 性 的 倾向 兴 Kahn, 1995, p. 130), 
是 消费 者 产品 选择 的 重要 特征 〈 刘 董 等 , 2015)。 多 样 化 寻求 行为 主要 包括 两 种 决策 情境 一 


» 


一 顺序 购买 和 同时 购买 (Simonson, 1990), 其 中 顺序 购买 指 消费 者 在 不 同时 间 节 点 进行 购买 、 
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且 每 个 时 间 节 点 仅 为 立刻 使 用 而 购买 一 件 产 品 /服务 的 购买 决策 ， 同 时 购买 指 消 费 者 在 同一 
时 间 节 点 对 未 来 一 段 时 间 内 《 即 未 来 多 个 时 间 节 点 ) 需要 使 用 的 若干 同类 产品 /服务 所 做 出 


的 提前 购买 决策 (Simonson, 1990; Yang & Urminsky, 2015; )。 鉴 于 多 样 化 寻求 在 同时 购买 决 


策 情境 中 更 加 突出 (Gullo et al., 2019; Levav & Zhu, 2009) ， 且 该 决策 情境 易 受 环境 线索 的 
影响 ， 本 研究 将 聚焦 于 同时 购买 决策 情境 。 

多 样 化 寻求 行为 对 消费 者 自身 和 企业 有 重要 的 意义 。 对 消费 者 自身 来 说 , 多 样 化 寻求 是 
个 体 成 长 和 适应 环境 变化 的 必要 条 件 CFoxall, 1993)， 它 既是 生活 的 调味 品 (McAlister & 
Pessemier, 1982)， 又 可 以 满足 个 体 的 刺激 需求 (Menon & Kahn, 1995)， 还 能 帮助 其 树立 开 
放 而 独特 的 形象 (Kim & Drolet, 2003)。 对 企业 来 说 ， 消 费 者 的 多 样 化 寻求 行为 可 以 促进 企 
业 各 产品 类 别 的 均衡 销售 , 提升 消费 者 对 新 产品 或 不 熟悉 产品 的 购买 。 因此 关注 环境 无 序 性 
对 消费 者 多 样 化 寻求 行为 的 影响 具有 重要 的 理论 和 现实 意义 。 

现 有 研究 对 环境 无 序 性 的 探讨 主要 针对 其 负面 效应 ， 如 导致 人 们 做 出 违规 行为 (Keizer 
et al., 2008)、 进 行 冲动 性 消费 (Chae & Zhu, 2014)、 对 零售 商 的 满意 度 下 降 (Bitner, 1990) 
等 ， 然 而 关于 环境 无 序 性 的 正面 影响 的 研究 却 十 分 匮乏 。 本 研究 拟 填 补 这 一 不 足 ， 创 新 性 地 
提出 环境 无 序 性 会 提升 消费 者 的 多 样 化 寻求 行为 。 基 于 认 知 负荷 理论 和 资源 有 限 性 理论 ， 
我 们 提出 无 序 ( 相 较 于 有 序 ) 的 环境 会 增加 消费 者 的 认 知 负荷 , 进而 威胁 其 自我 效能 感 。 
接着 ， 从 自我 效能 与 人 们 对 未 来 环境 的 预测 和 控制 的 主观 感知 出 发 ， 我 们 提出 自我 效能 
威胁 与 未 来 偏好 不 确定 感 这 一 链 式 中 介 ， 即 当 个 体 自我 效能 受到 威胁 ， 他 们 会 低估 自身 
对 环境 的 预测 和 控制 能 力 ， 产 生 未 来 偏好 不 确定 感 。 而 未 来 偏好 的 不 确定 感 最 终 促 使 消 
费 者 通过 多 样 化 寻求 行为 来 缓解 这 一 负面 效应 。 在 下 文中 我 们 将 对 此 心理 机 制 进 行 阐述 。 
1.1 环境 无 序 性 与 多 样 化 寻求 行为 

由 于 效能 动机 、 认 知 需求 和 公平 世界 的 信念 的 存在 人们 一 直 致 力 于 在 环境 中 施加 秩序 
(Tullett etal., 2015 )， 而 无 序 性 则 是 秩序 的 对 立 面 。 无 序 性 包括 社会 无 序 性 和 环境 无 序 性 两 
种 类 型 , 其 中 本 研究 关注 的 环境 无 序 性 指环 境 中 物体 陈列 缺乏 秩序 的 状态 , 即 物 品 以 没有 任 
何 明显 区 分 或 界限 的 方式 被 分 散在 环境 各 处 〈Chae & Zhu, 2014)。 与 有 序 的 环境 相 比 ， 无 序 
的 环境 往往 缺乏 结构 和 边界 ， 因 此 ， 在 该 环境 中 搜索 物体 或 处 理 信息 更 加 困难 (Henderson 
et aL, 2009)。 研 究 表 明 ， 无 序 的 环境 会 分 散 注 意 力 ， 降 低 信息 处 理 速 度 ， 增 加 认 知 负 蓓 
(Clement et al., 2013 )。 和 零售 店 的 复杂 无 序 环 境 和 电子 商务 网 站 上 产品 的 非 系 统 性 排列 ， 均 
会 降低 消费 者 的 认 知 处 理 流畅 性 〈Orth & Wirtz, 2014; Walter et al., 2020)。 因 此 ， 无 序 的 环 


境 会 占用 消费 者 的 认 知 资源 ， 增 加 认 知 负荷 。 
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基于 认 知 负荷 理论 CSweller, 1988) 和 资源 有 限 性 理论 (Kahneman, 1973)， 认 知 资源 的 
有 限 性 直接 决定 个 体 可 以 处 理 信息 的 复杂 性 及 信息 数量 CFranconeri et al., 2013 )。 个 体 的 认 
知 资源 是 有 限 的 ， 当 消费 者 处 于 混乱 的 环境 中 ， 其 认 知 资源 会 产生 损耗 ， 因 此 可 以 分 配给 购 
买 任务 的 认 知 资源 将 会 减少 。 然 而 ， 购 买 决策 的 制定 存在 一 定 的 难度 ， 消 费 者 很 难 在 相似 的 
备 选 方案 中 做 出 完美 的 选择 (March, 1978)。 尤 其 是 当 消 费 者 需要 为 未 来 某 个 时 间 才 会 使 用 
的 产品 进行 提前 购买 时 ， 往 往 需要 对 未 来 产品 偏好 进行 预测 ， 并 选择 多 件 产品 〈 如 提前 选 购 
未 来 一 周 要 喝 的 若干 瓶 酸奶 ，Simonson, 1990)， 决 策 难度 进一步 提升 。 

遇 到 困难 决策 时 ， 认 知 资源 受到 损耗 的 消费 者 会 期 望 简化 其 购买 决策 。 此 时 ， 消 费 者 选 
择 产品 并 不 是 因为 他 们 更 偏好 这 些 产 品 ， 而 是 将 他 们 作为 简化 决策 的 方式 (Novemsky et al., 
2007) 。 因 此 ， 决策 者 经 常 采用 直觉 来 制定 选择 决策 ， 这 些 常 识 性 选择 可 以 帮助 消费 者 减少 
认 知 努力 ， 并 最 大 概率 地 达到 合理 但 非 最 优 的 决策 准确 度 (Payne etal., 1988) 。 多 样 化 寻求 
就 是 在 难以 准确 预测 未 来 产品 偏好 时 的 一 种 可 以 简化 决策 的 直觉 选择 (Simonson, 1990)。 在 
同时 购买 情境 中 ， 消 费 者 往往 需要 在 备 选 产品 的 各 个 属性 (如 口味 〉 之 间 进 行 对 比 和 取舍 ， 
继而 花费 了 大 量 的 时 间 和 认 知 努力 。 当 消费 者 很 难 准确 预测 自己 未 来 可 能 会 变化 的 偏好 时 ， 
做 出 多 样 化 的 产品 选择 就 可 以 避免 在 各 种 选择 中 进行 取舍 , 继而 简化 了 决策 难度 (Simonson,， 
1990)。 因 此 ， 当 消费 者 需要 购买 多 件 产品 ， 同 时 又 想 要 简化 购买 决策 时 ， 他 们 往往 会 把 难 


以 取舍 的 相似 产品 全 部 买 入 。 此 时 , 消费 者 的 产品 选择 会 更 加 多 样 化 。 综 上 , 我 们 提出 假设 : 
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H1: 环境 无 序 性 〈vs. 有 序 性 ) 会 激发 消费 者 做 出 更 多 的 多 样 化 寻求 行为 。 


1.2 自我 效能 威胁 和 未 来 偏好 不 确定 感 的 链 式 中 介 作用 

自我 效能 是 个 体 对 自己 顺利 完成 任务 的 能 力 的 信念 (Bandura, 1982)。 它 并 非 稳定 的 个 
人 特质 ,会 依赖 情境 和 任务 发 生变 化 (Maddux & Gosselin, 2003 )。 如 前 文 所 述 ， 当 制定 购买 
决策 的 消费 者 处 于 混乱 的 环境 时 , 其 认 知 资源 会 出 现 损耗 , 进而 对 其 购买 任务 中 的 认 知 处 理 
流畅 性 产生 负面 作用 (Orth & Wirtz, 2014) 。 自 我 效能 感 即 是 指 个 体 在 顺利 完成 任务 的 过 程 
中 对 调动 动机 、 认 知 资源 和 做 出 行动 的 能 力 的 信念 (Wood & Bandura, 1989)。 当 个 体 认 知 处 
理 不 流畅 时 ， 其 对 认 知 资源 的 调动 能 力 会 受到 负面 影响 ， 由 于 消费 者 正在 进行 购买 任务 , 这 
种 认 知 处 理 的 困难 会 被 解读 为 完成 任务 的 困难 ， 因 而 会 产生 自我 效能 的 威胁 感 (White etal., 
2011)。 因 此 ， 环 境 无 序 性 会 对 自我 效能 感 产 生 威 胁 。 


效能 感 会 通过 影响 动机 、 认 知 和 情感 来 最 终 作 用 于 行动 (Bandura, 1989)。 在 认 知 
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方面 ， 自 我 效能 会 改变 个 体 的 思维 方式 (Bandura, 1989)， 而 思维 的 一 个 主要 功能 是 预测 事 
件 的 发 生 ， 并 模拟 预测 的 场景 。 因 此 自我 效能 会 影响 个 体 对 预测 场景 的 模拟 。 当 个 体 的 自我 
效能 受到 威胁 时 ,他 们 更 倾向 于 关注 潜在 的 困难 , 并 通过 想象 如 何 出 错 来 模拟 失败 的 预测 场 
5 (Bandura, 1989 ) 。 在 对 未 来 环境 进行 预测 时 ， 低 自我 效能 感 的 个 体会 产生 自我 怀疑 
(Bandura & Wood, 1989)， 将 潜在 的 困难 看 得 比 实际 上 更 严重 ， 并 将 一 些 无 关 的 环境 因素 也 
当 作 威 胁 (Bandura, 1982)。 因 此 ， 自 我 效能 受到 威胁 的 个 体 往往 低估 自身 对 未 来 环境 的 预 
测 和 控制 能 力 。 

由 于 厌 腻 感 和 消费 环境 的 不 断 变化 ， 消 费 者 的 偏好 是 动态 变化 的 〈Salisbury & Feinberg, 
2008)。 一 方面 ， 随 着 时 间 的 推移 ， 消 费 者 会 对 产品 产生 厌 腻 感 ， 即 厌 腻 以 往 喜欢 的 产品 ， 
转 而 偏好 其 他 不 同 的 产品 (McAlister, 1982)。 男 一 方面 ， 消 费 者 使 用 产品 的 时 间 不 同 ,其 所 
处 的 外 部 环境 也 不 同 ， 其 心理 状态 (如 情绪 ，Kreps, 1979)、 生 理 状 态 〈 如 饥饿 感 ，Shugan 
& Xie, 2004) 等 会 发 生 相应 变化 ， 产 品 偏好 也 会 变化 。 由 于 个 体 购买 和 使 用 产品 的 时 间 通 常 
是 分 开 的 , 个 体 在 制定 购买 决策 时 需要 预测 他 们 在 使 用 产品 的 时 间 点 的 产品 偏好 Kahneman 
& Snell, 1992)。 因 此 , 消费 者 的 大 部 分 购买 决策 均 涉及 对 未 来 偏好 的 判断 和 预测 (Simonson,， 
1990)。 尤 其 是 在 同时 购买 情境 ， 其 购买 的 产品 需要 在 未 来 一 段 时 间 内 陆续 进行 使 用 ， 因 此 
他 们 在 决策 时 需要 考虑 自己 的 未 来 产品 偏好 (Simonson, 1990) 。 此 时 ， 如 果 消 费 者 由 于 受 
到 自我 效能 威胁 而 低估 了 自身 对 未 来 环境 的 预测 能 力 , 其 会 进一步 对 自身 未 来 偏好 的 预测 能 
力 产 生 怀疑 ， 认 为 自己 不 能 准确 预测 未 来 的 偏好 ， 因 而 产生 未 来 偏好 不 确定 感 。 

未 来 偏好 不 确定 感 是 一 种 主观 感受 , 是 消费 者 对 未 来 偏好 是 否 会 发 生变 化 的 主观 预测 和 
PTS 判断 。 不 确定 感 是 一 种 心理 不 适 感 ， 是 一 种 令 人 厌恶 的 状态 CFaraji-Rad & Pham, 2017). = 
人 们 处 于 负面 状态 时 ， 会 被 激发 出 主动 应 对 的 动机 。 因 此 ,产生 不 确定 感 的 消费 者 会 激发 解 
决 这 种 负面 状态 的 动机 (van den Bos, 2009)。 进 一 步 地 , 当 消 费 者 产生 未 来 偏好 不 确定 感 时 ， 
其 会 认为 未 来 偏好 发 生变 化 的 可 能 性 更 大 , 此 时 做 出 多 样 化 的 产品 选择 更 有 可 能 增加 覆盖 未 
来 偏好 的 可 能 性 ， 进 而 很 好 地 对 冲 可 能 发 生 的 变化 (Pessemier, 1978)， 尽 可 能 增加 所 选 产品 
在 未 来 能 带 给 消费 者 的 实际 效用 (March, 1978)。 同 时 ， 未 来 偏好 不 确定 感 的 产生 导致 消费 
者 很 难 准确 预测 自己 未 来 的 偏好 ， 因而 产品 选择 的 难度 将 会 增加 ,此 时 做 出 多 样 化 的 产品 选 
择 可 以 避免 在 各 种 选择 中 进行 取舍 ， 简 化 决策 难度 (Simonson, 1990)。 因 此 ， 未 来 偏好 不 确 
定 感 会 促进 多 样 化 寻求 行为 。 综 上 ， 我 们 提出 如 下 假设 : 
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H2: 环境 无 序 性 对 多 样 化 寻求 行为 的 提升 作用 受到 自我 效能 威胁 和 未 来 偏好 不 确定 
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ca 


的 链 式 中 介 作 用 。 上 基体 而 言 ， 环 境 无 序 性 (vs. 有 序 性 ) 会 增加 自我 效能 感 的 威胁 ， 从 而 提 
升 未 来 仿 好 不 确定 感 ， 进 而 增加 消费 者 的 多 样 化 选择 。 


2 预 实验 : 环境 无 序 性 对 自我 效能 威胁 感 的 影响 
目前 , 学 界 尚 未 有 研究 直接 建立 环境 无 序 性 和 自我 效能 威胁 之 间 的 因果 关系 。 为 了 初步 
建立 环境 无 序 性 和 自我 效能 之 间 的 因果 关系 , 我们 借鉴 了 现 有 研究 范式 (如 Sela etal., 2017), 
进行 了 一 个 定量 与 定性 研究 相 结合 的 预 实验 。 
2.1 实验 设计 、 刺 激 物 、 流 程 与 变量 测量 
预 实验 招募 了 118 名 被 试 (50.85% 男 性 ，M = 28.17 2, SD = 5.02 岁 )， 他 们 被 随机 分 
配 到 环境 无 序 组 (59 AO 和 有 序 组 (59 AO !。 我 们 首先 利用 图 片 刺 激 的 形式 对 环境 无 序 性 
进行 了 操控 : 被 试 被 要 求 观看 2 幅 图 片 ， 其 中 一 幅 图 片 展示 的 是 坐 在 办 公 座 位 时 前 方 的 视 
野 , 另 一 幅 展示 的 是 坐 在 办 公 座 位 时 后 方 的 视野 。 环境 无 序 组 看 到 的 是 2 张 混 乱 的 办 公 室 图 
片 ， 有 序 组 看 到 2 张 整齐 的 办 公 室 图 片 (图片 来 自 Chae &Zhu,2014; 见 附录 4)。 被 试 接着 
被 告知 其 工作 单位 (或 学 校 ) 为 其 分 配 了 新 的 办 公 室 ， 办 公 室 的 环境 如 图 所 示 。 被 试 被 要 求 
想象 在 该 办 公 室 完成 一 项 工作 (或 学 习 ) 任务 , 然后 描述 其 在 该 办 公 室 工作 或 学 习 的 感受 或 
讲 一 个 关于 其 在 该 场景 中 工作 或 学 习 的 故事 , 该 定性 描述 将 被 编码 分 析 , 用 于 佐证 环境 无 序 
性 与 自我 效能 威胁 之 间 的 关系 。 在 完成 感受 描述 任务 后 ， 被 试 在 7 级 李 克 特 量 表 上 完成 自 
我 效能 威胁 的 测 项 :“ 在 完成 调研 的 过 程 中 ， 您 在 多 大 程度 上 认为 您 的 自我 效能 〈 即 自己 能 
够 获得 成 功 的 能 力 ) 受到 了 威 肋 ? ”(1 = 一 点 也 不 ，7= 非常 ， 提炼 自 Bandura, 1982). 
O 2.2 数据 分 析 与 结果 
首先 ， 对 被 试 的 文字 描述 进行 编码 分 析 。 结 果 显示 ， 无 论 在 无 序 组 还 是 有 序 组 ， 被 试 描 
述 最 多 的 内 容 均 和 自我 效能 相关 ， 其 比例 高 于 对 情绪 等 的 描述 。 在 环境 无 序 组 ， 有 42.37% 
的 被 试 提 及 自我 效能 受到 威胁 (如 “觉得 在 这 里 工作 效率 会 低 很 多 ”等 )， 有 25.42% 的 被 试 
提 及 消极 情绪 (如 “看 了 让 人 心情 觉得 很 糟糕 ”等 )， 有 18.64% 的 被 试 提 及 工作 忙碌 (如 “而 
到 了 一 个 很 难 的 项 目 ， 加 了 很 多 天 班 了 ”等 )， 有 16.95% 的 被 试 提 及 心烦 意 乱 《如 “我 的 心 
情 很 烦躁 ， 要 抓 狂 了 ”等 )。 在 环境 有 序 组 ， 有 32.20% 的 被 试 提 及 自我 效能 感 高 (如 “在 这 
种 环境 下 办 公 觉 得 心情 舒畅 ， 办 事 效 率 也 会 增加 ”等 )， 有 27.12% 的 被 试 提 及 积极 情绪 (如 
“感觉 非常 的 开心 ”等 ), 有 27.12% 的 被 试 提 及 工作 专心 (如 “让 人 很 快 的 可 以 投入 工作 中 ， 
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1 本 实验 为 网 络 实验 ， 实 验 报酬 为 1 元/ 人。 


集中 注意 力 工 作 ” 等 )。 这 一 结果 初步 验证 环境 无 序 性 对 自我 效能 感 的 威胁 。 

其 次 ， 方 差分 析 结 果 显 示 ， 相 比 于 环境 有 序 组 (M=3.07，SD=1.50), 无 序 组 被 试 在 更 
大 程度 上 感受 到 自我 效能 受到 了 威胁 C= 3.92, SD = 1.94; F(1, 116) — 7.06, p = 0.009, Cohen’s 
d=0.49)， 再 次 说 明 环 境 无 序 性 会 提升 消费 者 对 自我 效能 威胁 的 感知 。 
2.3 讨论 

预 实验 有 两 个 目的 : D 验证 环境 无 序 性 和 自我 效能 威胁 之 间 的 因果 关系 ; 2) 验证 自我 
效能 威胁 量 表 的 测量 效 度 ,方差 分 析 的 结果 验证 了 环境 无 序 性 和 自我 效能 威胁 之 间 的 因果 关 
系 。 定 性 数据 结果 显示 ， 处 于 无 序 (vs. AF) 环境 下 的 被 试 ， 描 述 了 更 多 自我 效能 威胁 相 
关内 容 , 间接 佐证 环境 无 序 性 和 自我 效能 威胁 的 关系 , 同时 验证 了 自我 效能 威胁 量 表 的 测量 
效 度 。 
3 实验 1: 环境 无 序 性 的 主 效 应 

实验 1 的 目的 是 验证 环境 无 序 性 对 多 样 化 寻求 行为 的 提升 作用 (H1)。 本 实验 采用 真实 
环境 操控 环境 无 序 性 ， 并 采用 实际 产品 选择 行为 来 测量 多 样 化 寻求 行为 。 同时, 为 了 增加 研 
究 的 外 部 效 度 ， 借 鉴 前 人 方法 (如 Simonson, 1990)， 我 们 同时 测量 了 两 个 产品 类 别 的 多 样 
化 寻求 行为 。 
3.1 实验 设计 与 被 斌 

106 名 在 校 大 学 生 〈33.96% 男 性 ，M= 20.73 岁 ，SD = 2.16 岁 ; 两 名 被 试 未 告知 年 龄 ) 
参与 了 本 次 实验 ， 并 被 随机 分 配 到 环境 无 序 组 (53 AD 和 有 序 组 C53 AO. 
3.2 实验 刺激 物 、 流 程 与 变量 测量 

实验 当天 , 被 试 在 参加 完 一 个 不 相关 的 消费 行为 实验 后 , 被 引导 至 我 们 事先 设置 的 一 张 
桌子 前 领取 礼物 ， 桌 子 上 的 物品 摆 放 及 附近 环境 的 布置 被 用 于 操控 环境 无 序 性 。 在 环境 无 序 
组 ， 桌 面 上 杂乱 摆 放 着 笔 和 本 等 学 习 用 具 ， 附 近 地 面 上 散落 部 分 纸张 ; 同时， 实验 人 员 提 供 
的 礼物 样品 也 杂乱 无 章 地 摆 放 在 一 个 盒子 里 。 在 环境 有 序 组 ,同样 的 学 习 用 具 被 整齐 摆 放 在 
桌面 上 ， 礼 物 样品 也 整齐 有 序 的 摆 放 在 盒子 里 ， 同 时 地 面 上 没有 散落 的 纸张 。 每 隔 1 小 时 ， 
实验 人 员 会 更 换 无 序 或 有 序 的 环境 摆 放 方式 实验 人 员 会 根据 第 一 次 摆 放 时 所 拍摄 的 照片 进 
行 后 续 的 摆 放 ， 以 确保 实验 操控 的 一 致 性 (现场 照片 请 见 附录 1)。 

被 试 所 选择 的 礼物 被 用 来 测量 其 多 样 化 行为 。 被 试 被 告知 他 们 将 同时 获得 两 种 礼品 : 燕 
尾 夹 和 面巾纸 。 他 们 可 以 从 五 种 颜色 〈 黑 、 粉 、 黄 、 绿 、 蓝 ) 的 燕尾 夹 中 任 选 4 个 ， 同 时 再 
从 四 种 包装 颜色 ( 蓝 、 粉 、 黄 、 绿 ) 的 面巾纸 中 任 选 3 包 。 针 对 每 种 礼品 ， 他 们 均 可 以 任意 


So 
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搭配 不 同 颜色 ， 也 可 以 全 部 选择 同一 颜色 。 两 种 礼品 选择 的 顺序 进行 了 随机 处 理 。 最 后 ， 被 


试 选 完 礼品 后 在 实验 人 员 处 登记 选择 的 礼品 鞭 式 ， 并 领取 实验 报酬 ?。 
3.3 数据 分 析 与 结果 


= 
N 


我 们 以 被 试 选择 的 燕尾 夹 、 面 巾 纸 种 类 数量 测量 其 多 样 化 寻求 行为 。 我 人 


] 首 先 对 被 试 选 


择 的 燕尾 夹 或 面巾纸 的 种 类 数量 进行 重新 编码 ， 如 当 被 试 选择 “1 个 粉色 、4 个 绿色 ”时 ， 
被 试 的 多 样 化 寻求 行为 变量 值 被 编码 为 2， 以 此 类 推 。 燕 尾 夹 的 多 样 化 寻求 行为 变量 的 编码 
范围 为 1 一 4， 面 巾 纸 的 编码 范围 为 1 一 3， 数 值 越 大 代表 多 样 化 寻求 越 高 。 我 们 将 燕尾 夹 的 


种 类 数 和 面巾纸 的 种 类 数 进行 加 和 ， 作 为 “整体 多 样 化 寻求 行为 ”变量 值 。 


首先 ， 我 们 以 “整体 多 样 化 寻求 行为 ”作为 因 变 量 ， 以 环境 是 否 无 序 为 自 变 量 ， 进 行 方 


差分 析 。 结 果 表 明 ， 环 境 无 序 组 被 试 的 多 样 化 寻求 行为 M=5.49, SD =1.79) 


显著 高 于 有 序 


组 (M = 4.66, SD = 2.04; F(1, 104) = 4.96, p = 0.028, Cohen's d = 0.43 )。 接 着 ， 


对 燕尾 夹 和 面 


巾 纸 选择 分 别 进行 方差 分 析 。 结 果 表 明 ， 针 对 燕尾 夹 产品 ， 环 境 无 序 组 被 试 的 多 样 化 寻求 行 
为 CM=2.96,SD= 1.27) 边缘 显著 地 高 于 环境 有 序 组 OM — 2.51, SD = 1.22; F(1, 104) = 3.51, 
p= 0.064, Cohen's d= 0.36); 针对 面巾纸 产品 ， 环 境 无 序 组 被 试 的 多 样 化 寻求 行为 OM — 2.53, 


SD = 0.78) 显著 地 高 于 环境 有 序 组 UM = 2.15, SD = 0.91; F(1, 104) = 5.30, p = 0.023, Cohen’s 


d=0.45). H1 得 到 验证 。 


由 于 性 别 可 能 会 对 被 试 的 颜色 偏好 产生 影响 , 我 们 以 性 别 为 控制 变量 , 再 次 分 析 了 环境 
无 序 性 对 多 样 化 寻求 行为 的 影响 。 以 性 别 作为 控制 变量 后 , 环境 无 序 性 对 整体 多 样 化 寻求 行 
为 的 影响 仍 显 著 (F(1, 103) = 4.40, p = 0.038, 4? = 0.04)， 对 燕尾 夹 多 样 化 寻求 行为 的 影响 仍 


是 边缘 显著 的 〈F(1, 103) = 3.14, p = 0.079, 77 = 0.03)， 对 面巾纸 多 样 化 寻求 行为 的 影响 仍 是 


显著 的 CFC, 103) = 4.65, p = 0.033, 4? 2 0.04). Atk, HI 再 次 得 到 验证 。 
3.4 Wit 


实验 1 通过 真实 环境 操控 环境 无 序 性 和 真实 产品 选择 来 测量 多 样 化 寻求 行为 ， 验 证 了 
环境 无 序 性 对 多 样 化 寻求 行为 影响 的 主 效应 。 实 验 结果 表明 , 环境 无 序 组 的 被 试 的 多 样 化 寻 


求 行 为 显著 高 于 环境 有 序 组 ,为 了 扩展 研究 结果 的 实践 价值 ， 实 验 2 RAZ | 


m 


上 购物 情境 ， 选 


电子 商务 网 站 产品 陈列 图 来 操控 环境 无 序 性 。 此外, 用 于 因 变 量 测量 的 产品 也 从 燕尾 夹 和 


面巾纸 扩展 到 袜子 品类 。 在 再 次 验证 主 效应 的 同时 , 实验 2 检验 了 自我 效能 威胁 和 未 来 偏好 


不 确定 感 的 链 式 中 介 作用 ， 同 时 排除 了 控制 感 威胁 的 替代 解释 机 制 。 


2 本 实验 是 实验 室 实 验 ， 实 验 报酬 为 10 元 /人 。 


4 实验 2: 上 自我 效能 威胁 和 未 来 偏好 不 确定 感 的 链 式 中 介 效 应 
4.1 实验 设计 与 被 试 

实验 2 则 在 验证 自我 效能 威胁 和 未 来 偏好 不 确定 感 的 链 式 中 介 作用 〈H2 )。 本 次 实验 通 
过 某 专业 调查 平台 招募 被 试 , 共 172 位 被 试 (51.74% 男 性 ) 在 线 参与 了 实验 , 平均 年 龄 27.29 
Z (SD = 5.05) 3。 所 有 被 试 被 随机 分 配 到 环境 无 序 组 (87 AO MAFA (85 人 )。 被 试 完 
成 所 有 题 项 后 均 获 得 现金 报酬 4。 

4.2 实验 刺激 物 、 流 程 与 变量 测量 

实验 2 采用 电子 商务 网 站 产品 陈列 图 的 形式 对 环境 无 序 性 进行 操控 。 被 试 首先 被 要 求 
想象 其 正在 某 电 子 商 务 网 站 上 购物 ， 打 算 购 买 5 双 袜 子 ， 恰 好 某 店铺 正在 出 售 某 款 袜子 。 同 
款 但 不 同色 的 5 双 袜 子 〈 灰 、 橘 、 砖 红 、 墨 绿 、 姜 黄 ) 通过 图 片 的 形式 展示 给 被 试 ( 见 附录 
2), 其 中 有 序 组 被 试看 到 的 是 5 双 袜 子 整齐 排列 的 图 片 ; 无 序 组 被 试看 到 的 是 5 双 袜 子 杂 乱 
排列 的 图 片 。 看 完 图 片 后 ， 被 试 被 要 求 想象 他 们 将 要 购买 5 双 该 款 袜 子 ， 并 写 出 每 种 颜色 想 
要 购买 的 数量 。 被 斌 被 明确 告知 可 以 任意 搭配 不 同 的 颜色 ， 也 可 以 全 选 同 一 颜色 。 被 试 最 终 
选择 的 不 同 颜色 的 数目 作为 多 样 化 寻求 行为 的 测量 CM= 3.55, SD = 1.13)。 

接 下 来 进行 中 介 变 量 的 测量 。 第 一 个 是 自我 效能 威胁 〈 提 炼 自 Bandura, 1982)， 测 项 是 
“在 袜子 购买 任务 中 ， 我 认为 我 很 难 挑 选 出 想 要 的 颜色 ”和 “在 袜子 购买 任务 中 ， 我 认为 我 
成 功 挑选 出 想 要 购买 的 颜色 的 能 力 受 到 了 威胁 ”(1 = 非常 不 同意 ，7= 非常 同意 ; r= 0.75， 
p<0.01); 第 二 个 是 未 来 偏好 不 确定 感 (Rifkin & Etkin, 2019)， 测 项 是 “未 来 ， 我 对 袜子 颜 
色 的 偏好 会 改变 ”(1= 非常 不 同意 ，7= 非常 同意 )。 中 介 变 量 之 后 ， 我 们 测量 了 控制 感 威 
Wi (Chae & Zhu, 2014; 杜 伟 宇 等 ,2017)， 包 括 四 个 测 项 : 1) 店铺 袜子 的 陈列 图 威胁 了 我 的 
控制 感 ; 2) 店铺 袜子 的 陈列 图 使 我 感受 到 了 失控 ; 3) 店铺 袜子 的 陈列 图 使 我 不 知 所 措 ; 4) 
店铺 袜子 的 陈列 图 影响 了 我 (Cronbach’s a=0.91; 1= 非常 不 同意 ，7= 非常 同意 )。 之 后 ， 
被 试 完成 环境 无 序 性 的 操控 检验 ， 包 括 两 个 测 项 (Chae & Zhu, 2014): “您 在 多 大 程度 上 认 
为 店铺 袜子 的 陈列 图 是 整齐 的 ? ”和 “您 在 多 大 程度 上 认为 店铺 袜子 的 陈列 图 是 杂乱 的 ? ” 
(1= 一 点 也 不 ; 7= 非常 )。 第 二 个 测 项 的 得 分 被 反 向 编码 后 ， 与 第 一 个 测 项 取 均 值得 到 每 
张 图 片 的 环境 秩序 性 指标 (x = 0.92, p < 0.01)， 用 于 之 后 的 操控 检验 。 最 后 ， 被 试 完 成 人 口 
统计 变量 的 测量 ， 实 验 结束 。 


IIl 


[n 


3 本 实验 共 招募 被 试 180 位 ， 其 中 8 位 被 试 存 在 明显 不 认真 的 情况 (如 答题 地 理 
相同 )， 因 此 予以 删除 ， 剩 余 172 位 被 试 。 
^ 本 实验 为 网 络 实验 ， 实 验 报酬 为 1 元 /人 。 
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7 置 经 纬度 和 题目 答案 均 


4.3 数据 分 析 与 结果 

操控 检验 。 单 因素 方差 分 析 结 果 显 示 , 环境 无 序 组 的 被 试 对 图 片 中 的 产品 陈列 的 秩序 程 
度 的 打分 CM= 2.98, SD= 1.45) 显著 低 于 有 序 组 (M= 6.02, SD = 0.97; F(1, 170) = 262.78, p 
< 0.001, Cohen’s d = 2.47)， 证 明 环境 无 序 性 的 操控 成 功 。 

多 样 化 寻求 。 与 实验 1 相似 ， 以 被 试 选择 的 袜子 颜色 数 作 为 因 变量 ， 以 环境 是 否 无 序 为 
自 变 量 ， 进 行 单 因素 方差 分 析 。 结 果 显 示 ， 环 境 无 序 组 被 试 的 多 样 化 寻求 行为 (M=3.74, SD 
=1.07) 显著 地 高 于 有 序 组 OM-3.37, SD = 1.16; F(1, 170) =4.79, p=0.03, Cohen's d= 0.33 )。 


控制 住 性 别 后 ， 环 境 无 序 性 对 多 样 化 寻求 行为 的 影响 仍然 显著 EF, 169) = 4.700, p = 0.032, 


12= 0.03)。 再 次 支持 HI. 

自我 效能 威胁 和 未 来 偏好 不 确定 感 的 链 式 中 介 效 应 。 我 们 采用 bootstrapping 方法 (Model 
6; Hayes, 2013) 验证 链 式 中 介 作 用 。 我 们 将 自 变 量 环境 无 序 性 、 中 介 变 量 自我 效能 威胁 和 未 
来 偏好 不 确定 感 、 因 变量 多 样 化 寻求 放 入 模型 中 ， 重 复 测量 样本 数 设 置 为 5000， 和 置信 区 间 
设置 为 95%。 结 果 如 图 1 显示 ， 环 境 无 序 性 对 自我 效能 威胁 有 显著 的 正 
t(170) = 2.07, p = 0.040)， 自 我 效能 威胁 对 未 来 偏好 不 确定 感 有 显著 的 正 向 影响 CB = 0.29, 
{169)=3.71,P<0.001 ), 未 来 偏好 不 确定 感 对 多 样 化 寻求 行为 存在 显著 的 正 向 影响 48= 0.21, 
t(168)=3.43,p< 0.001 )。 同 时 ,环境 无 序 性 对 多 样 化 寻求 行为 存在 正 向 的 直接 影响 08= 0.33, 
t(168) = 1.95, p= 0.053)。 此 外 ,“ 环 境 无 序 性 一 自我 效能 威胁 一 未 来 偏好 不 确定 感 一 多 样 化 
求 ”的 中 介 作 用 效应 量 为 0.0257, 其 所 在 置信 区 间 显 著 地 偏离 0(95%CI= 0.0039 ~ 0.0831), 
中 介 效 应 显著 。 上 述 结果 验证 了 H2. 


自我 效能 威胁 未 来 偏好 不 确定 感 
环境 无 序 性 ao 


0= 有 序 ， 二 无 序 d=0.33, CI[-0.0036-0.6563] 


影响 (6 = 0.43, 


Pall 


0.21 ** 


多 样 化 寻求 


i: ** p< 0.01, * p< 0.05, n.s. 表 示 不 显著 。 


图 1 实验 2 的 中 介 效 应 检验 模型 与 结果 


排除 潜在 解释 机 制 一 一 控制 感 威胁 。 将 控制 感 威胁 量 表 的 各 个 测 项 得 分 进行 平均 得 到 控 
制 感 威胁 变量 的 得 分 。 单 因素 ANOVA 结果 显示 ,环境 无 序 组 被 试 的 控制 感 威胁 CM= 2.81， 
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SD-132) 与 有 序 组 (M-2.53, SD = 1.34; F(1, 170) = 1.83, p2 0.1780. 没有 显著 差异 。 将 控 


制 感 威 胁 得 分 纳入 模型 ， 采 用 bootstrapping 方法 (Model 4; Hayes, 2013) 检验 “环境 无 序 性 


一 控制 感 威胁 一 多 样 化 寻求 行为 ”的 中 介 作 用 , 该 中 介 作 用 不 显著 (95%CI=-0.0791~ 0.0167, 
包含 0)， 故 排除 控制 感 威胁 的 蔡 代 性 解释 。 


4.4 讨论 


实验 2 进一步 验 说 


威胁 和 未 来 偏好 不 确定 感 的 链 式 中 介 作 月 


FE 环境 无 序 性 对 消费 者 多 样 化 寻求 的 提升 作用 ， 同 时 揭示 了 自我 效能 


Ho 然而 , 实验 2 的 2 个 中 介 变 量 均 采 用 自我 汇报 的 


方式 进行 测量 。 为 了 进一步 加 强 该 实验 结果 的 稳健 性 和 内 部 效 度 , 实验 3 将 采用 调节 验证 中 


介 的 方式 ， 即 通过 操控 自我 效能 感 ， 来 ; 


步 检 验 该 中 介 效 应 。 


5 实验 3: 激发 自我 效能 一 一 以 调节 方式 验证 中 介 作用 


借鉴 Park A (20200 的 实验 设计 和 数据 分 析 方 法 ， 


能 感 ， 采 用 调节 方式 再 次 验证 中 介 作 用 〈H2)。 本 文 预 测 ， 


寻求 行为 的 主 效应 消失 。 此 外 ,实验 3 排除 情绪 的 潜 夏 


虑 程度 是 本 研究 的 一 个 调节 变量 。 


5.1 实验 设计 与 被 试 


实验 3 则 在 通过 操控 被 试 自我 效 


NA 


通过 激发 被 试 的 自我 效能 的 方 
式 将 自我 效能 威胁 感 消除 后 ,未 来 偏好 不 确定 感 的 中 介 效 应 消失 , 继而 环境 无 序 性 对 多 样 化 


E 解 释 机 制 ， 并 验 订 


E 了 对 未 来 偏好 的 考 


通过 某 专业 调查 平台 招募 被 试 ， 共 229 位 被 试 (52.84% 男 性 ) 参与 ,平均 年 龄 27.93 岁 


(SD=5.56) 5。 实 验 为 2 (环境 : 无 序 vs. 有 序 ) X2 (自我 效能 : 


激发 vs. 控制 ) 的 组 间 


设计 。 所 有 被 试 被 随机 分 配 到 环境 无 序 、 激 发 自我 效能 组 〈59 人 )， 环 境 无 序 、 控 制 组 〈57 


A), 环境 有 序 、 激 发 自我 效能 组 (58 人 )， 和 环境 有 序 、 控 人 


项 后 获得 现金 报酬 4。 


5.2 实验 流程 


实验 3 包括 两 个 部 分 。 第 一 部 分 为 激发 自我 


5 本 实验 共 招募 被 试 238 位 ， 其 中 9 位 被 试 未 通过 注意 力 检测 或 写作 任务 内 容 不 符合 要 


昔 述 过 去 一 周 中 所 经 历 的 普通 
控 方 法 的 有 效 性 ， 同 时 不 影响 后 续 实 验 过 程 ， 我 们 进行 了 一 项 前 测 。90 名 被 试 (35.56% 


效能 的 操控 任务 ， 采 上 月 
发 被 试 的 自我 效能 感 (Sharma & Morwitz, 2016) 。 其 中 ,激发 自我 效能 组 被 试 被 要 求 回 
项 曾经 成 功 完成 的 非常 重要 的 任务 ,并 描述 完成 这 项 任务 的 步骤 ; 控制 组 被 试 被 要 求 回忆 并 


的 一 天 ， 并 描述 这 


5 本 实验 是 网 络 实验 ， 实 验 报酬 为 1 元/ 人。 
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H 


= 


BEES 


?H (55 AO. 


被 试 完成 所 有 题 


日 了 情境 写作 方式 来 激 


ee 


i 


节 。 为 验证 激发 自我 效能 的 操 


求 ， 故 予以 删除 。 


PE, M= 2844 7, SD = 5.93 岁 ) 被 随机 分 配 到 激发 自我 效能 组 CAT 名 ) 和 控制 组 (49 名 )， 
并 完成 如 前 所 述 情景 写作 任务 。 由 于 该 情景 写作 任务 中 被 试 回忆 的 任务 类 型 存在 差异 , 因此 
我 们 选用 更 具 普 适 性 的 一 般 自 我 效能 感 量 表 〈Chen etal., 2001) 测量 自我 效能 感知 ， 共 包 名 
3 个 测 项 (Cronbach’s a=0.81):“ 我 自信 能 有 效 地 应 付 任何 突如其来 的 事情 ”;“ 即 使 面 对 
礁 的 任务 ， 我 也 相信 自己 能 做 得 很 好 >; “我 相信 自己 能 够 有 效 完 成 多 个 不 同 的 任务 ”。 结 果 
显示 , 激发 自我 效能 组 被 试 的 自我 效能 得 分 CM — 5.67, SD=0.90) 显著 高 于 控制 组 CM — 5.16, 
SD = 1.22; F(1, 88) = 4.76, p = 0.032, Cohen’s d = 0.47)。 因 此 ， 激 发 自我 效能 的 操控 方式 是 有 
效 的 。 

接着 被 试 进入 第 二 部 分 一 一 产品 选择 任务 ， 包 括 环境 无 序 性 的 操控 和 多 样 化 选择 的 测 
量 。 被 试 被 要 求 想 象 其 正在 某 便利 店 选 购 便携 包装 的 面巾纸 , 恰好 某 款 面巾纸 正在 进行 打折 
促销 活动 ， 故 打算 购买 。 该 款 面 巾 纸 共 有 四 种 颜色 的 包装 : 绿色 、 粉 色 、 黄 色 和 蓝 色 。 不 同 
颜色 的 面巾纸 价格 均 相 同 。 面巾纸 在 便利 店 货架 上 的 陈列 以 图 片 的 形式 展示 给 被 试 , 其 中 有 
序 组 被 试看 到 的 是 4 种 包装 的 面巾纸 〈 共 24 包 ， 每 种 颜色 6 包 ) 整齐 排列 的 图 片 ， 无 序 组 
被 试看 到 的 是 4 种 包装 的 面巾纸 杂乱 排列 的 图 片 。 与 实验 2 不 同 , 为 保证 实验 流程 的 紧凑 性 
和 严谨 性 ， 我 们 通过 一 项 后 测验 证 了 环境 无 序 性 操控 方法 的 有 效 性 。90 名 被 试 (45.56% 男 
TE, M=27.74 3, SD= 4.60 岁 ) 被 随机 分 配 到 环境 无 序 组 (46 名 ) 和 有 序 组 (44 名 )， 并 评 
价 面巾纸 的 货架 陈列 在 多 大 程度 上 是 整齐 /杂乱 的 〈 同 实验 2; r= 0.89,Pp<0.01)。 结 果 显 示 ， 
环境 无 序 组 的 被 试 对 货架 陈列 的 秩序 程度 的 打分 (M=1.77, SD=0.85) 显著 低 于 有 序 组 (M 
= 542, SD = 1.22; F(1, 88) = 272.11, p < 0.001, Cohen's 4= 3.29)。 因 此 ， 环 境 无 序 性 的 操控 是 
有 效 的 。 
看 完 图 片 后 , 被 试 被 要 求 想象 他 们 将 要 购买 4 包 该 款 面 巾 纸 ,并 写 出 每 种 颜色 想 要 购买 
的 数量 。 被 试 被 明确 告知 可 以 任意 搭配 不 同 的 颜色 ， 也 可 以 全 选 同 一 颜色 。 被 试 最 终 选 择 的 
不 同 颜色 的 数目 作为 多 样 化 寻求 行为 的 测量 (M = 3.04,SD=0.89) 。 接 下 来 ， 我们 测量 了 未 
来 偏好 不 确定 感 〈 同 实验 2) 。 之 后 ， 被 试 回答 了 对 未 来 偏好 的 考虑 程度 问题 (“你 在 购买 
面巾纸 的 时 候 是 否 会 考虑 未 来 的 偏好 ”) 。 最 后 , 被 试 回 答 了 注意 力 检测 题目 、 情 绪 量 表 (Chae 
& Zhu, 2014; 见 附录 50 和 人 口 统计 变量 问题 。 
5.3 数据 分 析 与 结 

多 样 化 寻求 。 环 境 无 序 性 对 多 样 化 寻求 的 主 效应 不 显著 CF(1, 225) = 0.11, p = 0.736); 
激发 自我 效能 的 主 效应 边缘 显著 CF(1, 225) = 3.19, p = 0.076, 77 = 0.01); 环境 无 序 性 和 激发 


自我 效能 的 交互 作用 显著 CF(1,225) = 643, p = 0.012, 47 = 0.03)。 对 比分 析 结 果 显示 ， 在 控 
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n 


EH 


J 


lim 


制 组 ， 环 境 无 序 组 被 试 的 多 样 化 寻求 行为 (M=3.32,SD=0.78) 显著 高 于 有 序 组 CM - 2.98, 
SD = 0.93; F(1,225) = 4.04, p = 0.046, 12 = 0.02)， 再 次 验证 Hl; 在 激发 自我 效能 组 ， 环 境 无 
序 组 被 试 的 多 样 化 寻求 行为 (OM = 2.81, SD = 0.96) 与 有 序 组 CM = 3.07, SD = 0.84) 无 显著 
差异 CF(1225)=2.47,p=0.118)。 同 时 ， 将 性 别 作为 控制 变量 后 ， 环 境 无 序 性 和 激发 自我 效 
能 的 交互 作用 仍然 显著 CFC, 224) = 6.37, p= 0.012,57 = 0.03)。 上 述 结果 验证 了 激发 自我 效 
能 的 调节 作用 。 

被 调节 的 中 介 作用 。 以 被 试 选 择 的 面巾纸 包装 颜色 数 作为 因 变 量 ,， 采 用 bootstrapping 77 
法 (样本 量 5000，95% 置 信 区 间 ; Model 8; Hayes, 2013)， 验 证 被 调节 的 中 介 效 应 。 在 控制 
组 ， 未 来 偏好 不 确定 感 的 中 介 作 用 显著 〈 环 境 无 序 性 一 未 来 偏好 不 确定 感 一 多 样 化 寻求 : 
B= 0.06, SE = 0.04, 95%CI = 0.0116 ~ 0.1643, 不 包含 0); 而 在 激发 自我 效能 组 ， 未 来 偏好 不 
确定 感 的 中 介 作 用 不 显著 环境 无 序 性 一 未 来 偏好 不 确定 感 一 多 样 化 寻求 : p> -0.01, SE = 


0.03, 95%CI = -0.0664 ~ 0.0563, 包含 0)。 更 进一步 , 模型 总 体 的 “被 调节 的 中 介 效 应 ” 


iN 


(moderated mediation) 显著 (2 —0.07, SE = 0.05, 95%CI = -0.2072 ~ -0.0032, 不 包含 0)。 
UA LAR BRA 3 好 不 确定 感 的 中 介 效 应 有 着 显著 的 调节 作用 , 间接 验证 
了 自我 效能 威胁 和 未 来 偏好 不 确定 感 的 链 式 中 介 作用 ， 再 次 验证 H2. 

排除 混淆 解释 变量 一 一 情绪 。 我 们 将 积极 情绪 的 5 个 测 项 得 分 进行 平均 得 到 积极 情绪 
得 分 ， 将 消极 情绪 的 6 个 测 项 得 分 进行 平均 得 到 消极 情绪 得 分 。 双 因素 ANOVA 分 析 发 现 ， 
环境 无 序 性 和 激发 自我 效能 对 积极 情绪 影响 的 交互 作用 不 显著 , F(1,225)=0.01, p=0.915; 
激发 自我 效能 的 主 效应 不 显著 ，F(1, 225) = 2.28, p=0.132; 环境 无 序 性 的 主 效应 不 显著 ， 
F(1,225) = 0.15,，p = 0.697。 同 时 ， 环 境 无 序 性 和 激发 自我 效能 对 消极 情绪 影响 的 交互 作用 


不 显著 ，F(1, 225) = 0.32，p = 0.573; 激发 自我 效能 的 主 效应 不 显著 ，F(1, 225)=2.27, p= 


CC 
A 
at 
a 
= 


0.133; 环境 无 序 性 的 主 效应 不 显著 ，F(1, 225)=0.002，p=0.966。 故 排除 情绪 这 一 潜在 解释 
机 制 。 

对 未 来 偏好 的 考虑 程度 的 调节 作用 。 由 于 未 来 偏好 不 确定 感 是 本 研究 的 中 介 变 量 之 一 ， 
因此 对 未 来 偏好 的 考虑 程度 应 该 对 环境 无 序 性 和 激发 自我 效能 对 多 样 化 寻求 行为 的 交互 影 
响 产 生 第 三 重 调节 作用 。 我 们 预期 , 当 被 试 在 面巾纸 购买 决策 的 制定 过 程 中 考虑 了 未 来 偏好 
时 , 环境 无 序 性 与 自我 效能 威胁 对 多 样 化 寻求 行为 的 交互 影响 显著 , 且 未 来 偏好 不 确定 感 在 
其 中 起 到 中 介 作 用 ; 然而 当 被 试 没有 考虑 未 来 偏好 时 , 环境 无 序 性 与 自我 效能 威胁 对 多 样 化 
求 行为 的 交互 影响 和 未 来 偏好 不 确定 感 的 中 介 作用 将 消失 。 

首先 , 我 们 验证 环境 无 序 性 、 激 发 自我 效能 和 对 未 来 偏好 的 考虑 程度 对 多 样 化 寻求 行为 
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fall 


影响 的 三 重 交 互 作用 。 采 用 bootstrapping 方法 (Model 3; Hayes, 2013)， 结 果 显 示 ， 环 境 无 
序 性 、 激 发 自我 效能 和 对 未 来 偏好 的 考虑 程度 对 多 样 化 寻求 行为 影响 的 三 重 交互 作用 是 显著 
的 (B=-0.60, SE=0.13,p<0.001,95%CI=-0.8562~ -0.3526, 不 包含 0)， 即 环境 无 序 性 与 自 
我 效能 威胁 的 交互 作用 仅 在 消费 者 对 未 来 偏好 的 考虑 程度 较 高 (> mean + 1SD; p= -1.68, SE 


=0.32,95%CI=-2.3088~ -1.0551, 不 包含 0) 或 中 等 水 平时 (<mean+ ISD &> mean- 1SD; 


B= -0.62, SE = 0.22, 95%CI = -1.0586 ~ -0.1726, 不 包含 0) 存在 。 
其 次 , 验证 未 来 偏好 不 确定 感 在 上 述 三 重 交 互 作用 中 的 中 介 作 用 。 采 用 bootstrapping 方 


ik (Model 12; Hayes, 2013)， 结 果 显 示 ， 模 型 总 体 的 “被 调节 的 被 调节 的 中 介 (moderated 


moderated mediation) " EH ik % (B= —0.05, SE — 0.03, 95%CI= -0.1253 ~ -0.0041, FEE 0). 
因此 , 对 未 来 偏好 的 考虑 程度 的 调节 作用 得 到 验证 , 再 次 佐证 未 来 偏好 不 确定 感 的 中 介 作用 。 
5.4 讨论 

在 实验 2 的 基础 上 ， 实 验 3 进一步 通过 调节 的 方式 验证 了 本 研究 提出 的 链 式 中 介 作用 。 
当 消费 者 的 自我 效能 被 激发 后 , 未 来 偏好 不 确定 感 的 中 介 作 用 不 再 显著 , 继而 环境 无 序 性 对 
多 样 化 寻求 行为 的 影响 消失 ， 间 接 验 证 了 自我 效能 威胁 和 未 来 偏好 不 确定 感 的 链 式 中 介 作 
用 ， 该 结果 为 我 们 提出 的 心理 解释 机 制 提 供 了 额外 的 实证 证 据 。 

然而 , 环境 无 序 性 对 多 样 化 寻求 行为 的 影响 还 存在 潜在 解释 机 制 一 一 个 体 的 变化 寻求 倾 
I] (change seeking)。 环 境 无 序 性 指 物品 以 没有 任何 明显 区 分 或 界限 的 方式 被 分 散在 环境 各 
Ab (Chae & Zhu, 2014)， 这 种 混乱 的 摆 放 方式 不 仅 不 符合 社会 规范 〈Crook, 2008)， 还 会 激 
发 人 们 打破 传统 思维 方式 进而 提升 创造 力 (Vohs etal., 2013)。 在 打破 传统 的 思维 方式 下 ， 处 
于 无 序 环境 (vs. 有 序 环境 ) 的 个 体 的 最 优 刺激 水 平 会 提升 (Vohs etal., 2013)， 继 而 产生 更 
高 的 变化 寻求 倾向 (Sharma et al., 2010)。 因 此 ， 实 验 4 旨 在 排除 这 一 潜在 解释 机 制 。 
6 实验 4: 变化 寻求 倾向 的 解释 机 制 排除 

实验 4 的 目的 包括 两 方面 : 一 是 针对 巧克力 这 种 享乐 性 产品 品类 , 重复 验证 自我 效能 威 
肋 和 未 来 偏好 不 确定 感 的 链 式 中 介 效 应 ， 二 是 排除 变化 寻求 倾向 的 替代 性 解释 。 
6.1 实验 设计 与 被 试 

实验 4 通过 某 专 业 调 查 平 台 招募 被 试 ， 共 120 名 被 试 (42.50% 男 性 ，M= 27.03 3, SD 
=4.47 岁 ) 参与 实验 ， 被 试 被 随机 分 配 到 环境 无 序 组 C61 AO 和 有 序 组 (59 人 )。 被 试 完成 


所 有 题 项 后 获得 现金 报酬 ?。 


7 本 实验 为 网 络 实验 ， 实 验 报酬 为 1 元 /人 。 
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6.2 实验 流程 

本 实验 采用 与 预 实验 相同 的 环境 无 序 性 操控 方式 。 被 试 被 要 求 想象 其 工作 单位 (或 学 校 ) 
为 其 分 配 了 新 的 办 公 室 ， 办 公 室 的 环境 如 图 INS 4) 所 示 ， 在 新 的 办 公 室 工作 之 余 ， 其 
想到 下 班 回 家 后 要 在 家 里 看 一 个 电影 ,因此 计划 在 电 商 平台 上 买 一 些 巧克力 寄 到 家 中 。 被 试 
被 要 求 从 5 种 口味 〈 黑 巧克力 、 牛 奶 、 榜 仁 、 曲 奇 和 巴 旦 木 ) 的 巧克力 中 选择 5 块 。 被 试 最 
终 选择 的 口味 数 作 为 多 样 化 寻求 行为 的 测量 CM —3.93, SD = 0.97)。 

接着 , 被 试 回答 了 自我 效能 威胁 ( 同 预 实验 ) 和 未 来 偏好 不 确定 感 ( 同 实验 3) 的 测 项 。 
同时 ， 我 们 采用 了 由 4 个 测 项 构成 的 变化 寻求 量 表 CChange-Seeking Index, CSD) 测量 变化 
寻求 倾向 (Cronbach’s æ= 0.88; Sharma et al.,2010; 见 附录 6)。 最 后 ， 被 试 完成 环境 无 序 性 
的 操控 检验 〈 同 实验 2，r= 0.89, p<0.01) 和 人 口 统计 变量 问题 。 
6.3 数据 分 析 与 结果 

操控 检验 。 环 境 无 序 组 被 试 对 图 片 环境 秩序 程度 的 打分 (M = 2.80, SD = 1.71) 显著 低 
于 有 序 组 CM — 549, SD = 1.58; F(1, 118) = 79.58, p < 0.001, Cohen’s d= 1.63 )， 证 明 环 境 无 序 
性 的 操控 成 功 。 

多 样 化 寻求 。 环 境 无 序 组 被 试 的 多 样 化 寻求 行为 M = 4.10, SD = 0.85) 显著 地 高 于 有 
序 组 CM = 3.75, SD = 1.06; F(1, 118) = 4.05, p = 0.046, Cohen’s d= 0.36)， 再 次 验证 H1. 

自我 效能 威胁 和 未 来 偏好 不 确定 感 的 链 式 中 介 效 应 。 采 用 bootstrapping 方法 〈 样 本 量 
5000 , 95% 置 信 区 间 ; Model 6; Hayes, 2013) 验证 链 式 中 介 作 用 ， 结 果 显 示 ,“ 环 境 无 序 性 一 
自我 效能 威胁 一 未 来 偏好 不 确定 感 一 多 样 化 寻求 ”的 中 介 作用 效应 量 为 0.0384， 其 所 在 的 置 
信 区 间 显 著 地 偏离 0(95%CI = 0.0076 ~ 0.1145)， 中 介 效 应 显著 ， 再 次 验证 H2。 
排除 潜在 解释 机 制 一 一 变化 寻求 倾向 。 将 CSI 量 表 的 各 个 测 项 得 分 进行 平均 得 到 变化 
求 倾向 的 得 分 , 单 因 素 ANOVA 结果 显示 , 环境 无 序 组 被 试 的 变化 寻求 倾向 (M=5.18, SD 


=1.09) 与 环境 有 序 组 (M=5.37, SD=1.10; F(1, 118)=0.97,p=0.327) 没有 显著 差异 。 将 变 


fall 


化 寻求 倾向 得 分 纳入 模型 ， 采 用 bootstrapping 方法 (Model 4; Hayes, 2013) 检验 “环境 无 序 
性 一 变化 寻求 倾向 一 多 样 化 寻求 行为 ”的 中 介 作 用 ， 该 中 介 作 用 不 显著 (95%CI = -0.1688 ~ 
0.0318, 包含 0)， 故 排除 变化 寻求 倾向 的 替代 性 解释 。 
6.4 讨论 

实验 4 再 次 验证 了 主 效应 和 链 式 中 介 效 应 ， 同 时 排除 了 变化 寻求 倾向 的 蔡 代 解释 机 于 
进一步 增强 了 研究 结果 的 稳健 性 和 内 部 效 度 。 
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结论 与 讨论 

本 研究 创新 性 地 构建 了 环境 无 序 性 与 多 样 化 寻求 行为 之 间 的 因果 关系 , 提出 环境 无 序 性 
提升 了 消费 者 多 样 化 寻求 行为 (实验 1 一 4)， 其 作用 机 制 是 自我 效能 威胁 和 未 来 偏好 不 确定 
感 的 链 式 中 介 作 用 〔 预 实验 和 实验 2、3、4)， 同 时 排除 了 控制 感 威胁 (实验 2)、 情 绪 〈( 实 
验 3) 和 变化 寻求 倾向 (实验 4) 的 潜在 解释 机 制 。5 个 实验 的 结果 一 致 说 明 ， 当 消费 者 处 
TEF (vs. 有 序 ) 环境 中 , 他 们 会 感到 自我 效能 受到 了 威胁 , 继而 增加 未 来 偏好 不 确定 感 ， 
即 认为 自己 未 来 对 产品 的 口味 、 颜 色 等 属性 的 偏好 会 产生 变化 。 因 此 ,为 了 应 对 变化 的 偏好 
并 简化 决策 ， 消 费 者 会 选择 更 加 多 样 化 的 产品 。 

为 了 增强 研究 效 度 和 稳健 性 , 本 研究 采用 不 同 的 实验 刺激 物 来 操控 环境 无 序 性 ， 如 真实 


三 


场景 (实验 1)、 电 商 网 站 产品 陈列 (实验 2)、 线 下 购物 场景 (实验 3)、 工 作 场景 ( 预 实验 、 
S 实验 4)， 纳 入 不 同 产品 类 别 衡量 消费 者 在 购物 决策 中 的 多 样 化 寻求 倾向 ， 包 括 燕尾 夹 (3 
= 验 D. TER (实验 1， 实 验 3)、 袜 子 (实验 2) 和 巧克力 (实验 4); 运用 两 种 不 同 实验 设 
e 计 验 证 链 式 中 介 效 应 ,包括 基于 被 试 自我 汇报 数据 进行 测量 (实验 2. 4) 和 通过 操控 变量 、 
= 采用 调节 验证 中 介 的 方式 (实验 3) 。 

N 7.1 理论 贡献 

K 本 文 的 研究 结果 对 环境 无 序 性 、 自 我 效能 、 未 来 偏好 不 确定 感 和 多 样 化 寻求 行为 等 研究 


领域 有 积极 的 理论 贡献 。 
首先 ,本 文 为 环境 无 序 性 效应 的 研究 领域 提供 了 新 的 研究 视角 。 在 已 往 关 于 环境 无 序 性 


= 的 研究 中 , 大 都 关注 其 对 个 体 行 为 所 产生 的 负面 影响 , 即 处 于 无 序 环境 中 的 个 体 往往 会 做 出 
© 违规 行为 Keizer et al., 2008)、 进 行 冲动 性 消费 (Chae & Zhu, 2014)、 以 及 偏好 短期 小 的 回 


报 和 不 健康 食品 等 〈 范 第 萌 等 , 2012)。 鲜 有 研究 关注 个 体 是 否 会 采用 一 些 积极 行为 来 应 对 
无 序 环境 的 影响 。 为 了 弥补 这 一 不 足 ， 本 文 从 趋 近 应 对 机 制 角度 出 发 ， 提 出 并 验证 了 消费 者 
会 通过 采用 多 样 化 行为 来 积极 应 对 环境 无 序 性 所 引发 的 自我 效能 威胁 感 和 未 来 偏好 不 确定 
感 。 该 研究 结论 一 方面 为 环境 无 序 性 效应 的 研究 提供 了 新 的 研究 思路 ， 另 一 方面 也 指出 多 样 
化 寻求 行为 是 消费 者 应 对 无 序 环境 的 新 策略 。 

次 ,本文 发 现 环 境 无 序 性 威胁 了 个 体 的 自我 效能 感 ， 该 发 现 同时 拓展 了 环境 无 序 性 和 
自我 效能 感 两 个 领域 的 研究 。 ， 以 往 关 于 环境 无 序 性 效应 心理 机 制 的 研究 主要 关注 控 
制 感 〈 如 Chae &Zhu,2014)、 直 觉 性 思维 方式 ( 陈 辉 辉 等 ,2013) 等 。 本 文 创新 性 的 提出 环 
境 无 序 性 会 对 个 体 的 自我 评判 产生 影响 。 具体 地 ， 本 文 从 自我 能 力 评判 的 视角 出 发 ,发 现 环 
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境 无 序 性 会 对 个 体 的 自我 效能 感 产 生 威 胁 , 继而 提升 未 来 偏好 不 确定 感 。 这 一 链 式 中 介 的 发 
现 拓宽 了 环境 无 序 性 效应 的 心理 机 制 的 研究 领域 .这 启示 我 们 未 来 可 以 更 多 地 关注 环境 对 自 
我 概念 认 知 中 的 其 他 维度 的 影响 ， 如 自我 概念 清晰 度 等 。 

另 一 方面 ， 从 自我 效能 这 一 变量 来 看 ， 本 研究 既 提出 环境 无 序 性 是 其 重要 的 前 置 变量 ， 
又 深化 了 该 构 念 的 内 涵 与 应 用 情境 。 前 人 研究 发 现 ， 自 我 效能 的 前 置 影响 因素 主要 包括 社会 
比较 (Romero & Craig, 2017)、 广 告 信 息 (Han etal., 2016) 等 。 然 而 , 鲜 少 有 研究 关注 环境 
因素 对 于 个 体 自我 效能 的 影响 。 本 文 即 提出 环境 线索 ， 即 环境 无 序 性 ， 也 是 使 得 消费 者 的 自 
我 效能 感 产 生 威胁 的 重要 因素 ， 该 结论 拓展 了 消费 行为 领域 中 的 自我 效能 研究 。 与 此 同时 ， 
本 文 还 深化 了 自我 效能 概念 的 内 涵 与 应 用 情境 。 自 我 效能 这 一 概念 起 源 于 社会 认 知 心理 学 

(Bandura, 1977)， 随 后 在 组 织 行为 学 (如 Fuchs etal.,2019) 等 领域 有 广泛 的 应 用 ， 但 在 消 
费 行为 领域 对 此 的 研究 仍 较 有 限 。 在 消费 行为 领域 , 自我 效能 这 一 概念 主要 应 用 于 慈善 捐赠 
行为 《Sharma & Morwitz, 2016)、 健 康 行为 《Han etal., 2016) 等 情境 。 在 不 同 的 情境 下 其 合 
义 有 所 不 同 , 如 在 慈善 捐赠 情境 下 ， 自 我 效能 的 含义 为 人 们 认为 自己 有 足够 的 钱 或 时 间 向 慈 
善 机 构 捐 款 的 程度 (Sharma & Morwitz, 2016)。 本 文 创新 性 地 将 自我 效能 概念 延伸 至 产品 选 
择 情境 , 并 将 其 定义 为 成 功 挑 选 出 想 要 的 产品 的 能 力 。 未 来 值得 进一步 探索 自我 效能 在 产品 
选择 情境 的 行为 影响 结果 ， 如 折 中 产品 偏好 等 。 

最 后 ,本文 拓展 并 丰富 了 未 来 偏好 不 确定 感 作为 多 样 化 寻求 行为 的 心理 驱动 因素 的 文献 
研究 。 关于 多 样 化 寻求 行为 的 驱动 因素 ， 学 者 已 经 得 出 了 丰富 的 研究 结论 ， 并 采用 多 种 分 类 
方式 对 其 进行 总 结 。 Kahn (1995) 归纳 为 三 类 多 样 化 寻求 行为 的 驱动 因素 , 包括 内 部 动机 (大 
腻 感 /刺激 需求 )、 外 部 因素 《衍生 需求 ， 如 多 种 使 用 场景 等 ) 和 未 来 偏好 不 确定 感 。 近 期 ， 
有 学 者 将 其 归纳 为 基于 功能 效用 的 动机 (如 未 来 偏好 不 确定 感 ， Simonson, 1990) 和 基于 体 
验 效 用 (如 满足 刺激 、 印 象 管理 ; Menon & Kahn, 1995; Ratner & Kahn, 2002) 的 动机 (Yoon 
& Kim, 2018). 不 论 哪 种 分 类 方式 , 未 来 偏好 不 确定 感 均 为 多 样 化 寻求 行为 的 重要 驱动 因素 。 
然而 ， 关 于 这 一 驱动 因素 的 研究 主要 采用 实证 模型 的 方法 (如 Salisbury & Feinberg, 2008)， 
鲜 有 研究 采用 实验 方法 探索 这 一 驱动 因素 的 影响 。 本 文采 用 实验 方法 验证 了 未 来 偏好 不 确定 
感 对 多 样 化 寻求 行为 的 影响 , 其 研究 结果 是 对 现 有 的 未 来 偏好 不 确定 感 领域 的 有 益 补 充 , 也 
为 多 样 化 寻求 的 驱动 因素 提供 了 实证 支持 。 

7.2 管理 启示 
基于 本 研究 结论 , 我们 从 企业 视角 和 消费 者 视角 分 别 阐述 了 管理 启示 。 首 先 ,本 文 对 于 
商家 如 何 利用 消费 环境 的 混乱 来 促进 多 样 化 产品 的 销售 提供 了 有 益 的 管理 建议 。 一 方面 ， 商 
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家 可 以 利用 不 可 避免 的 混乱 时 段 推广 多 样 化 产品 。 实 体 零售 店 总 是 在 一 些 时 间 段 不 可 各 免 地 
、 或 晚上 闭 店 前 等 ， 由 于 客流 量 大 或 店内 工 


HH LACE 


例如 ,在 实体 店铺 中 ,企业 可 以 采用 专门 的 促销 货架 


见 象 ， 例 如 商店 周年 庆 、 
作 人 员 盘 点 任务 较 重 ， 店铺 可 能 存在 产品 摆 放 混乱 的 现象 。 此 时 , 根据 本 文 结论 ， 商 家 可 以 
重点 推广 多 样 化 产品 ， 也 可 以 将 不 同 的 产品 进行 组 合 打包 并 设计 出 多 样 化 的 礼盒 来 促进 销 
售 。 男 一 方面 , 当 企 业 有 推广 多 样 化 产品 需求 时 , 也 可 以 有 意 将 营销 环境 设计 为 无 序 的 环境 。 


或 花车 ， 利 用 摆 放 的 无 序 性 来 提升 多 样 


春节 等 节 假 


化 产品 的 销售 ; 针对 电子 商务 网 站 ,商家 可 以 适当 地 在 产品 陈列 图 中 将 产品 进行 不 规则 、 非 
系统 性 的 摆 放 ， 从 而 激发 消费 者 购买 更 多 的 多 样 化 产品 。 
其 次 , 由 于 本 研究 发 现 自我 效能 威胁 和 未 来 1 


解释 作用 ,因此 本 文 结论 对 消费 者 在 面 对 无 序 环 ] 


局 好 不 确定 感 在 环境 无 序 性 效应 中 发 挥 心理 


卉 时 调整 自 


己 的 行为 共有 一 定 指导 意义 。 具 


体 而 言 ， 当 消费 者 处 于 混乱 无 序 的 消费 环境 时 ， 其 购买 行为 可 能 会 出 现 偏 差 。 例如， 在 他 们 


购买 的 多 样 化 产品 中 ， 有 些 产 品 或 者 口味 可 能 
如 果 消 费 者 想 要 规避 这 种 行为 偏差 , 他 们 可 以 通过 
能 感 所 受到 的 威胁 ， 减 少 未 来 1 


开 不 符合 他 们 的 固有 偏好 。 根 据 本 研究 结论 ， 
回忆 自己 曾经 做 过 的 成 功 的 事情 来 修复 自 


7.3 研究 局 限 和 未 来 研究 方向 


本 研究 探讨 了 环境 无 序 性 
界 条 件 ， 研究 具有 重要 的 理论 与 实践 意义 。 然 而 ， 本 而 


待 未来; 


E 对 多 样 化 寻求 行为 的 影 


步 探讨 的 问题 。 


局 好 不 确定 感 ， 进 而 抵御 混乱 环境 对 其 产品 选择 的 影响 。 


H, 并 深入 分 析 了 其 内 在 心理 机 制 及 边 


完 仍 存在 一 定 的 不 足 和 局 限 ， 以 及 有 


首先 , 尽管 本 研究 通过 严谨 的 理论 推导 和 研究 设计 , 创新 性 地 提出 环境 无 序 性 是 多 样 化 
寻求 的 一 个 重要 的 影响 因素 , 然而 本 研究 结论 局 限于 同时 购买 而 非 顺 序 购 买 的 多 样 化 寻求 决 


和 集 情境 。 因 此, 我 们 一 方面 需要 谨慎 解释 本 研究 结论 ; 另 一 方面 我 们 在 未 来 研究 中 需要 探索 
步 完 善 多 样 化 寻求 这 一 研究 领域 。 此外， 由 


顺序 购买 多 样 化 决策 情境 的 环境 影响 因素 ，i 
于 不 是 所 有 的 多 样 化 选择 考虑 的 都 是 


需要 增加 对 其 他 多 样 化 选择 情境 的 探讨 。 


其 次 ,本 研究 可 能 存在 重要 的 调节 变量 。 一 方面 , 本 研究 可 能 存在 消费 者 个 体 特 质 方面 


顺序 或 者 同时 购买 决策 情境 , 因此 在 未 来 研究 中 我 们 也 


的 调节 变量 。 例 如 ,不 同 的 消费 者 可 能 对 于 环境 无 序 性 的 适应 程度 和 态度 不 同 ， 当 消费 者 对 


无 序 的 适应 程度 很 高 时 , 环境 无 序 性 可 能 并 不 会 对 其 产生 自我 效能 威胁 感 ， 因 而 不 会 提升 多 
样 化 寻求 行为 ; 消费 者 对 购买 决策 困难 程度 的 感知 也 会 存在 个 体 的 差异 , 对 特定 产品 偏好 显 


著 的 消费 者 的 决策 困难 程度 较 低 , 并且 对 于 此 类 消费 者 而 言 , 选择 显著 偏好 的 产品 是 更 加 简 


化 的 决策 ， 
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特征 方面 的 调节 变量 。 例 如 ， 消 费 者 对 不 同 产品 购买 决策 的 摄 入 度 不 同 ， 当 消费 者 的 涉 入 度 
环境 无 序 性 的 影响 作用 将 不 显著 。 未 来 研究 可 以 针 


过 高 时 ， 其 对 该 产品 的 偏好 确定 性 更 强 ， 
对 以 上 问题 进行 深入 探讨 。 


再 次 ， 在 方法 方面 ， 本 研究 仅 采 用 行为 实验 的 方法 ， 未 来 研究 


采用 实证 模型 的 方法 , 也 可 以 在 零售 商店 


性 对 多 样 化 寻求 行为 的 提升 作用 。 


可 以 利用 扫描 面板 数据 ， 


行 消费 者 大 规模 问卷 调研 的 方法 来 验证 环境 无 序 


最 后 , 无 序 性 的 感知 不 仅 来 源 于 物理 环境 ,还 可 以 来 源 于 社会 ， 如 他 人 违反 规则 的 行为 
(Keizer et al, 2008) 等 。 前 人 研究 表明 ， 社 会 无 序 性 和 环境 无 序 性 均 会 激发 打破 规则 的 行 
73 (Keizer et al., 2008; Kotabe et al., 2016)。 社 会 无 序 性 也 会 使 消费 者 产生 负面 的 状态 ， 从 而 


对 自身 的 能 力 产 生 负 面 的 归 因 , 进而 对 自我 效能 产生 威胁 , 增 
感 。 本 研究 因此 预期 ， 社 会 无 序 性 会 和 环境 无 序 性 一 相 


NEL 


强 了 人 们 对 未 来 偏好 的 不 确定 


化 寻求 行为 产生 提升 作 


用 ， 且 作用 机 制 与 环境 无 序 性 较为 一 致 。 未 来 研究 可 以 针对 此 问题 进行 深入 研究 。 
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The Effect of Environmental Disorderliness on Variety Seeking 


Behavior and Its Mechanism 


WANG Yan; JIANG Jing 
(School of Business, Renmin University of China, Beijing 100872, China) 


Abstract 

Given the development of the economy and technology, environmental disorderliness 
resulting from product abundance and excessiveness has become ubiquitous and cannot be 
avoided. Thus, examining the effect of environmental disorderliness on consumers’ choices is of 
great theoretical and practical significance. A growing body of research has focused on the 
negative consequences of environmental disorderliness on individual choices and decision 
making. However, few studies have explored its potential positive outcomes. This research 
attempts to fill in this gap by proposing that environmental disorderliness has a positive effect on 
consumers’ variety-seeking behavior, which is sequentially mediated by self-efficacy threat and 
perceived preference uncertainty. 

We conducted one pilot study and four experiments to test these hypotheses. The pilot study 
combining a qualitative method and a quantitative method suggested a causal relationship between 
environmental disorderliness and self-efficacy threat. Study 1 was designed to test the main effect 
of environmental disorderliness on variety-seeking behavior by using a real laboratory 
environment and assessing real behavior. Studies 2 and 3 adopted two different approaches to test 
the sequential mediation effect. Specifically, Study 2 tested the mediation effect by measuring 
subjects’ self-efficacy threat and perceived future preference uncertainty, whereas Study 3 adopted 
a moderation approach to test the mediation effect by manipulating self-efficacy. Study 4 validated 
the results of Study 2 and ruled out the potential explanation of individual change-seeking 
tendency. 

In line with our predictions, environmental disorderliness (vs. orderliness) led to higher 
variety-seeking tendencies, which was sequentially driven by self-efficacy threat and perceived 
preference uncertainty. It occurs when a disorganized environment threatens consumers’ self- 
efficacy, which further increases their perceived uncertainty about future preference, and 
consequently bolsters their variety-seeking tendencies in the subsequent consumption choices. 
These effects were made robust by varying the experimental stimuli, product categories, and 
consumption decision scenarios. Additionally, we ruled out a possible explanation that involves 
sense of control, mood, and individual change-seeking tendency. 

Our findings contribute to the literature in several areas. First, by establishing the causal 
relationship between environmental disorderliness and variety-seeking behavior, this research 
provides a new angle to study environmental disorderliness. That is, environmental disorderliness 
can elicit positive effects on consumer choices. Second, this research documents self-efficacy as a 
possible mechanism underlying the disorderliness effect on variety seeking. Third, this research 
contributes to the literature of future preference uncertainty by demonstrating that it can be 
heightened by self-efficacy threat and subsequently affect variety-seeking behavior. Finally, the 


current research provides managerial implications for managers on how to match their product 
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promotion strategies efficiently with the consumption environment both online and offline. 


Key words environmental disorderliness, variety-seeking, self-efficacy threat, future 
preference uncertainty 
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